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La publicidad ha evolucionado en el tiempo, con la demanda de los clientes y de los 
consumidores. Sin embargo, pocas veces se ha considerado una herramienta poderosa para 
impactar no solo en la mente del consumidor, sino que además en la emotividad en relación 
con el contenido, asimismo en el tipo de publicidad social los resultados del uso de la semiótica 
no solo son positivos para la marca o entidad que lo produce, sino que también en la sociedad, 
pues genera un cambio positivo en su pensar o actuar. El presente trabajo expresa los elementos 
más significativos que destacan en la publicidad social dirigida a los escolares, de igual manera 
vincula este análisis como parte de la estrategia del cambio cívico generado por el spot 
“Ciudadanos del mañana” publicado en el año 2019. Mediante un estudio cuantitativo como el 
focus group, realizada a escolares de 4to y 5to de secundaria de los distritos de Comas e 
Independencia y la entrevista al miembro Carlos Pastor, de la agencia Zabalita Branding 
responsable de la campaña se recolectó información pertinente acerca de los elementos 
relevantes del mensaje, la interpretación e interiorización del video y el objetivo concreto de 
esta campaña. Finalmente, se concluye que si bien la estrategia de la campaña no se fundamentó 
en la semiótica, los elementos encontrados y analizados son efectivos para generar un cambio 
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La publicidad forma parte del día a día, la podemos encontrar en distintos medios de 
comunicación y debido a la alta demanda muchas empresas no se rehúsan a utilizarla como 
herramienta de marketing. En la actualidad, el enfoque de la publicidad a cambiado en diversas 
formas, mientras que al inicio se enfoca en los atributos del producto, hoy en día la emotividad 
del espectador se ha priorizado. Los publicistas continúan investigando la evolución de los 
consumidores, el lugar en el que se involucran socialmente e incluso llegan a anticiparse a las 
tendencias. 
Asimismo, dada la importancia del contexto para crear una campaña publicitaria, es 
necesario identificar los principales problemas en el país. Es así, como la publicidad se ha 
involucrado socialmente para ser el factor de cambio, muestra las ideas de manera persuasiva 
a los espectadores con el fin de modificar de alguna forma la conducta. 
Ahora bien, existen publicistas que recurren a ella de forma estratégica con el fin de 
incrementar sus ventas, mientras tanto, existen otras marcas que desean mantenerse en la mente 
de sus consumidores recurriendo a un tipo distinto de publicidad. Es aquí donde la semiótica 
interviene de forma decisiva para crear un contenido convincente sin que el espectador lo note 
directamente. 
Existen algunos componentes en la estructura publicitaria que facilitan el mensaje, por tal razón 
la semiótica nos facilita identificar aquellos elementos a los que podemos darles un significado 
lingüístico. 
La empresa Mi Banco, se ha caracterizado por utilizar un tipo de publicidad distinta a la del 
rubro a la que pertenece. Hace énfasis en el peruano microemprendedor destacando sus 
cualidades y mostrándose como compañero en el progreso económico. Por ello, las propuestas 
realizadas con anterioridad marcan el mensaje social. 
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En el presente trabajo de investigación, se individualiza los elementos que se han incluido 
en la narración de las significaciones de la campaña. 
Para ello, se ha estudiado el spot que se pasó por tv y redes sociales que componen la 
campaña “Ciudadanos del Mañana” de la entidad financiera de Mi Banco, emitida en enero del 
2019; además de obtener grandes resultados, presentó una secuencia de mensajes publicitarios 
muy interesantes para ser estudiados. 
En la campaña mencionada, se hace referencia a diversos problemas actuales como el, 
racismo, feminicidio y corrupción y hace un llamado al “despertar de la ciudadanía”. Repasa 
el crecimiento de nuestro país e invita a reflexionar a los emprendedores peruanos sobre 
diferentes problemas de nuestro país y que ha tenido una repercusión mediática interesante. 
El propósito de esta investigación es analizar semióticamente en el aspecto audiovisual y 
lingüístico, por ello, se ha recurrido a algunos autores que han realizado métodos enfocados en 
piezas gráficas, mediante entrevistas a especialistas se obtendrá resultados cualitativos sobre el 
spot y por medio de focus group a escolares, se adquirirá estadísticas de las distintas 
interpretaciones del mensaje presentado. 
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Cap. 1 Problema de investigación 
 
1.1 Descripción de la realidad problemática 
 
En un principio, el enfoque de la publicidad estaba en la venta del producto y sus atributos, 
hoy en día el aspecto subjetivo del espectador se ha vuelto relevante. Las empresas y publicistas 
tienen los ojos puestos ante la evolución de los consumidores, el contexto en el que se 
desenvuelven e incluso buscan anticiparse a las nuevas tendencias. En la actualidad, con tanta 
exigencia, existen algunos componentes en la estructura publicitaria que facilitan la 
decodificación del mensaje. Por tal razón, el análisis semiótico nos ayuda a identificar aquellos 
elementos a los que podemos darles un sentido y significado a través de algunas 
manifestaciones sociales presentadas en el spot “Ciudadanos del mañana”; esta campaña es 
diferente a todas aquellas presentadas por las entidades financieras de su competencia, pues su 
público objetivo no solo se limita a sus clientes, sino que además buscar crear una acción de 
cambio en los estudiantes, en beneficio de la sociedad. 
Puede comprobarse a través de búsquedas realizadas que el interés para evaluar 
semióticamente los audiovisuales no abunda en el Perú. Dichos estudios son desarrollados por 
extranjeros y están centrados en la semiótica publicitaria más no en relación con la social, 
omitiendo puntos como el desarrollo de la coyuntura y los problemas sociales. 
Es fundamental hacer énfasis en que, si bien el mensaje social que se desarrolla en la 
campaña manifiesta problemas del país, no quiere decir que sea percibido de igual manera por 
todas las personas, ya que al ser subjetivo las interpretaciones, este mensaje puede tener 
distintas dimensiones. 
1.2 Planteamiento del problema. 
Cuando se habla del uso de la semiótica en la publicidad “Ciudadanos del mañana”, puede 
determinarse que no existe conocimiento alguno sobre la descripción audiovisual, lingüística e 
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iconográfica de sus elementos. El éxito de esta campaña se ha visto influenciada por aquellos 
elementos representativos (máscaras, personajes, etc) que ha captado la atención de muchos 
espectadores; sin embargo, en este caso particular se puede descubrir algunas herramientas que 
facilitan la conexión del público con el mensaje que “Ciudadanos del mañana” pretende dar. 
Algunas herramientas (la retórica, el significante y significado, las figuras literarias, etc.) 
intervienen en la construcción de la narrativa y a su vez se va contextualizando con la realidad 
del país. A pesar de ello, algunas agencias de publicidad han valorado esta campaña sin tocar 
a fondo la estrategia en el uso de la semiótica en la publicidad. 
El problema se desarrolla en el contexto y coyuntura peruana por los elementos presentados. 
Asimismo, la campaña fue lanzada en el mes de enero del presente año (2019), por lo que 
nuestro análisis partirá desde este el último semestre para evaluarlo; de forma conceptual, 
podemos delimitarlo en el lenguaje semiótico que se utiliza y el desempeño de los temas 
tocados en la publicidad social. 
En el país existen algunos libros, tesis, artículos y ensayos que tratan acerca de la semiótica 
publicitaria, pero no de manera específica sobre su uso lingüístico ni de la metodología para su 
análisis. Se encontró un artículo nacional sobre el análisis semiótico de un spot de Movistar 
llamada “Un lunes cualquiera", en el que es utilizada muchas de las herramientas semióticas 
mencionadas con anterioridad; por ello, la tomamos como referencia directa para nuestro 
trabajo. También se halló una tesis que expone los estereotipos en la publicidad de otra 
campaña de MiBanco llamada “Cholos de oro”, en la cual, esta empresa bancaria cambia de 
imagen, realizando por primera vez campañas enfocadas a la sociedad con temas relacionadas 
a la cultura peruana, presentando historias verdaderas de peruanos que han salido adelante a 
través de su talento y esfuerzo. Asimismo, algunos libros sobre corrupción en el Perú y otros 
temas problemáticos del país presentados en el spot son de ayuda para interpretar los elementos 
que los representan, como las máscaras, el juego de palabras o el sonido. Sin duda, es 
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importante que se complemente la investigación con una entrevista realizada a uno de los 
responsables de esta campaña para comparar si su objetivo coincide con el análisis final. 
MiBanco ha tenido una secuencia de campañas que pretende empoderar a los pequeños 
empresarios y al desarrollo del país, mediante su publicidad social y los potentes mensajes 
directos ha despertado el interés para su estudio. 
La presente investigación pretende analizar semióticamente el spot publicitario 
“Ciudadanos del mañana” como generador de cambio cívico en los estudiantes de nivel 
secundario. Investigar las herramientas que fueron empleadas en el spot y conocer los temas 
presentados como delincuencia, racismo, corrupción, acoso y feminicidios a través de una 
interpretación social mediante las imágenes, sonidos, juegos de palabras en las que se toman 
referencias o comparaciones. Este proyecto podrá contribuir en abrir paso a nuevas 
investigaciones que intenten reforzar la importancia del lenguaje semiótico en la publicidad. 
Por ello, la pregunta que esta investigación busca responder es la siguiente ¿Cómo funciona 
la semiótica en el spot “Ciudadanos del mañana” como generador de cambio cívico para los 
escolares de los distritos de Comas e Independencia? Con respecto a esta pregunta general, se 
ha decidido emplear más preguntas específicas que permitirán cumplir con la principal: 
 ¿Cómo se desarrolla el nivel semántico, pragmático y sintáctico del spot “Ciudadanos 
del mañana”?
 ¿Qué funciones del lenguaje son más recurrentes en el spot “Ciudadanos del 
mañana”?
 ¿Existe coincidencia en el mensaje lingüístico con el mensaje visual del spot 
“Ciudadanos del mañana”?
 ¿Cuánta semejanza hay entre mensaje publicitario del spot “Ciudadanos del mañana” 
al que interpreta la población estudiada?
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 ¿Cuáles son los elementos más significativos del spot “Ciudadanos del mañana” que 
funcionan con eficacia en la publicidad social?
1.3 Redacción de objetivos. 
 
1.3.1 Objetivo General. 
 
Analizar semióticamente el spot publicitario “ciudadanos del mañana” como 
generador de cambio cívico en los escolares de los distritos de Comas e Independencia. 
1.3.2 Objetivos específicos. 
 
● Analizar la semántica, pragmática y sintaxis del spot “Ciudadanos del mañana”. 
 
● Reconocer las funciones del lenguaje más recurrentes en el spot “Ciudadanos del 
mañana”. 
● Comprobar si coincide el mensaje lingüístico con el mensaje visual del spot 
“Ciudadanos del mañana” 
● Corroborar la semejanza entre el mensaje publicitario del spot “Ciudadanos del 
mañana” y la representación interpretativa de la población estudiada. 
● Determinar los elementos más significativos del spot “Ciudadanos del mañana” que 
funcionan con eficacia en la publicidad social. 
1.4 Justificación 
 
El propósito de nuestro proyecto surge a partir de que Mi Banco, a pesar de ser una empresa 
bancaria, aprovecha su posicionamiento de motivación e impulso a microemprendedores para 
cambiar a la sociedad mediante su publicidad. En esta investigación, la semiótica se plantea 
como la mejor forma de describir los elementos presentados en cada una de las partes que 
conforman las diferentes situaciones del spot y sus significados. 
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Además, nuestra intención es que se refuerce el uso de la semiótica en la publicidad social 
y que tomen los elementos más eficaces del análisis para que futuras investigaciones tengan de 
referencia este trabajo. Asimismo, demostrar a las empresas (no necesariamente bancarias) que 








Hasta el momento, son pocos los autores que han analizado semióticamente un audiovisual 
que pertenezca a publicidad social. 
En el ámbito nacional, uno de los trabajos que se encontró, presentó una estructura sobre el 
proceso de cada uno de los elementos a analizar, es por ello que se eligió el artículo de Barriga 
(2014) “Un lunes cualquiera” quién a través de un método descriptivo-analítico realiza una 
toma de cada plano del comercial estudiado para hallar las figuras retóricas y la significación 
sustentadas en la bibliografía consultada. El resultado de esta interpretación semiótica visual 
de “Un lunes cualquiera”, fue hallar el vínculo emotivo y el reconocimiento con el mensaje. 
En conclusión, el comercial recurrió al uso de las funciones apelativas y referenciales como 
parte de la estructura del mensaje persuasivo de la publicidad, demostrando que la publicidad 
en conjunto con la semiótica produce recursos contundentes a partir del uso adecuado de los 
signos. 
Este análisis, es un ejemplo de estructura para el audiovisual; por tal razón, seguiremos la 
metodología para poder construir una interpretación a través del desglose de los planos en el 
comercial “Ciudadanos del mañana”. Por otra parte, este artículo presenta conceptos básicos 
que son de utilidad para explicar el uso de las herramientas analógicas. 
Otra investigación adicional que se tiene como referencia a campañas anteriores hechas por Mi 
Banco es la realizada por la bachiller de la Universidad Jaime Bausate y Meza, Velásquez 
(2016) quién en su monografía “Estereotipos en la publicidad campaña publicitaria Cholos de 
Oro” explica los elementos estereotipados que se emplean, mediante entrevistas a Nancy 
Pariona, analista de mercado de Mi Banco; al publicista Jim Torres y al lingüista Teodosio 
Rojas, nos presenta el análisis de los spots que componen dicha campaña “Cholos de Oro” y 
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los estereotipos que se han representado en los comerciales. Asimismo, este trabajo determina 
e identifica qué elementos intervienen en el proceso creativo, que tuvo el fin de la captar la 
atención del público objetivo en los departamentos Arequipa, Cusco y Junín. Finalmente, se 
llegó a la conclusión de que el desarrollo de las significaciones planteadas en cada una de ellas 
fue el vínculo de cada viñeta, es decir, los estereotipos que se involucren la campaña con el 
optimismo de cada uno a través de sus historias. 
Para finalizar con los antecedentes nacionales, Nuñez (2019), realizó la investigación 
titulada “Figuras literarias y retóricas de la imagen en afiches publicitarios de las universidades 
de Huancayo” para adquirir el título de profesional de licenciado en la carrera de Ciencias y 
Tecnologías de la Comunicación en la Universidad Continental. Esta investigación tuvo como 
objetivo enumerar y evaluar las figuras literarias y retóricas de la imagen que predomina en los 
afiches publicitarios de las universidades de Huancayo en 2017. La técnica para la recolección 
de datos utilizada fue la observación sistematizada. Tuvo como muestra 30 afiches de las 
universidades de Huancayo, Universidad Continental, Universidad Nacional del Centro del 
Perú, Universidad Peruana Los Andes y la Universidad Peruana del Centro del Perú; difundidas 
entre los meses de enero a diciembre del 2017. La investigación concluyó que las figuras 
literarias y retóricas que se colocan en los afiches publicitarios de las Universidades de 
Huancayo 2017, son el hipérbaton (70%) y la sinécdoque (30%) respectivamente. 
 
En el ámbito internacional, se ha realizado un análisis semiótico de piezas gráficas que 
utilizan la mayoría de las bases teóricas que requerimos para elaborar y entender los 
componentes de análisis. Asimismo, Basañez (2007) en “Análisis semiótico – comunicacional 
de la publicidad de United Colors of Beneton” explica el modelo que utiliza describiéndolo 
como “un modelo de análisis semiótico-comunicacional para la publicidad impresa (MASCPI), 
el cual consiste desglosar los componentes que forman la estructura visual, para describir sus 
características sígnicas y simbólicas para posteriormente interpretar los significados del 
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mensaje”. Dicho modelo es resultado de la combinación de anteriores modelos, el semiótico 
publicitario realizado por Barthes y el clásico hecho por Shannon y Weber. 
Al ser un análisis de campañas sociales, incluyen temas como la contaminación, la guerra, 
el racismo, la emigración y la hambruna. Finalmente, concluye que la relación entre semiótica 
y publicidad están muy ligadas ya que favorecen a la interpretación de sus piezas gráficas. La 
autora pretende demostrar que con un solo modelo no podría haberse realizado un correcto 
análisis ya que se dejaría de lado al receptor. 
Otra investigación que nos sirve como guía para analizar semióticamente es la de Correa 
(2014) en su tesis de postgrado proyecta un esquema para analizar semióticamente la campaña 
“La ruta del sabor” de la gaseosa ecuatoriana Fioravanti, la cual fue transmitida en agosto del 
2011 por la televisión ecuatoriana. El objetivo de la investigación fue encontrar el mensaje que 
trabaja el spot con relación a la identidad del ecuatoriano. Para ello, utilizó la técnica de la 
observación, a través de recolección bibliográfica, observación de los spots, sistematización y 
la descripción e interpretación de la información. Finalmente, los resultados muestran a 
Fioravanti como una marca excluyente, pues en sus videos eligen a protagonistas de clase 
media, mestizos y de región costa o sierra, dejando de lado a los afroecuatorianos e indígenas. 
Pese a que el spot destaca “el orgullo de ser ecuatoriano”. 
Asimismo, Polisena (2018) escribe un informe “Estudio Semiótico de un Anuncio 
Publicitario de Adidas” en la revista filosófica Eikasia de la Universidad Nacional del Noreste 
Argentina, se centró en estudiar un anuncio de la marca deportiva Adidas en un ángulo 
semiólogo y como discurso publicitario. Tiene dos objetivos, el primero es caracterizar las 
figuras retóricas que constituyen su mensaje publicitario, y su último objetivo es evaluar las 
condiciones de posibilidad del discurso hegemónico incorporado en el aviso y el diálogo con 
otros discursos de la cultura. A partir del análisis planteado concluye que la figura retórica 
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predominante en el anuncio es la metáfora, ya que el uso de esta figura retórica anuncia la 
renovación del producto, estableciendo un contexto futurista. De acuerdo con el segundo objetivo 
afirma que el anuncio de Adidas manifiesta un espacio discursivo de difusión masiva cuya 
función es legitimar la posición asumida respecto al tema de la innovación, esto hace que se 
distinga de las de demás marcas, y por lo tanto tenga éxito. 
 




La semiótica y la semiología pueden ser difíciles de entender por el lector que se inicia en 
estos temas. Pero en realidad, estas palabras suelen usarse como sinónimo, ya que ambas tienen 
como finalidad el estudio de signos. Losada y Pérez (2010) de manera similar dicen 
“Oficialmente no hay diferencia entre ambos conceptos, aunque el uso vincule más semiología 
a la tradición europea y semiótica a la tradición angloamericana.” (p. 40). 
De acuerdo con lo expuesto por ambos autores, la diferencia de ellas se da porque 
provienen de dos tradiciones distintas, es decir la europea del francés Ferdinand Saussure y la 
angloamericana del estadounidense Charles Pierce. Pero al final el término “semiótica” tiende 
a generalizarse. 
Cuando se habla de semiótica muchas personas desconocen el significado de esta palabra, 
y por ello tienden a relacionarlo con la comunicación escrita, ignorando que su estudio abarca 
todos los signos empleados en las diferentes formas en las que se utiliza la comunicación. El 
maestro italiano y notable lingüista Umberto Eco citado en Karam (2014) la define así: 
La palabra “semiótica” proviene del griego semeion y quiere decir ‘signo’, ‘distintivo’ o 
‘señal’; la teoría ofrecerá diferencias y especificidades a estos términos. Se entiende por 
“semiótica” una teoría general de los signos, es decir a la ciencia de las propiedades generales 
19 
 
de los signos. Más allá de una teoría pura de los signos, lo que nos interesa en comunicación 
es ver sus aplicaciones, sus modos de comportamiento; el signo no es solamente un elemento 
que entra en el proceso de comunicación, sino que es una entidad que forma parte del proceso 
de significación (p. 5). 
Según lo expuesto por Umberto Eco puede entenderse que la semiótica es una disciplina 
que se encarga de estudiar los signos. Por ello, es relevante estudiar su función y cómo 
interviene en el proceso de la comunicación. 
En la actualidad la semiótica ayuda a la comunicación, especialmente si se trata de 
comunicación social porque va a colaborar como instrumento para estudiar el desarrollo de 
significación que sean de nuestro interés, por ejemplo: los códigos lingüísticos (un texto), 
visuales (una pintura o fotografía), y auditivos. (Karam, 2014). También la semiótica ha 
intervenido en la publicidad, a través de la significación hace eficaz su estructura narrativa y el 
mensaje que quiere dejar en el consumidor. 
A manera de síntesis, podemos decir que la semiótica nos permitirá desmenuzar los 
mensajes que la publicidad nos quiere mostrar como realidades cotidianas. Es decir, la 
semiótica analizará los procesos de significación, cómo se produce y cómo se comprende. 
2.2.2 Lingüística. 
 
Una parte del estudio de la semiótica se encarga de analizar los signos de la lingüística, cabe 
mencionar que para entender esta ciencia debe tenerse en cuenta su evolución como adaptación 
a los contextos sociales, pero antes definámosla concretamente. 
Es la ciencia que estudia desde todos los puntos de vista posibles el lenguaje 
humano articulado, en general y en las formas específicas en que se realiza, es 
decir, en los actos lingüísticos y en los sistemas de isoglosas que, 
tradicionalmente o por convención se llaman lenguas. (Coseriu, 1983) 
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2.2.2.1 Funciones del lenguaje. 
 
El semiólogo francés, Peninou (1976), estableció seis funciones fundamentales para situar la 
publicidad en el concierto de mensajes e imágenes en el proceso lingüístico, en consistencia 
con la estructura clásica de Roman Jakobson. A continuación, se presentarán las siguientes 
funciones: 
Función representativa o referencial. 
 
Esta función transmite contenido o información de manera objetiva sobre todo lo que nos 
rodea como las personas, los objetos o los hechos, sin buscar una reacción en el oyente. Utiliza 
el lenguaje denotativo, es decir, las palabras que usamos en el diccionario o los significados 
objetivos de las cosas. 
 
Busca brindar, conceptos, definiciones y conocimientos, puesto que es “la función por 
excelencia de la captación de la exterioridad y, en consecuencia, de la instrucción (documento 
que recopila el saber) y la historia (documento que recoge el hecho)” (Peninou, 1976, p.82). 
Cuando se quiere conocer el origen o la historia de algo, acudimos a esta función. 
 
Por ejemplo, hablar sobre la historia de Lima, empezó el 18 de enero de 1535 y fundada por 
Francisco Pizarro, nos da una información objetiva que está basada en nuestro referente, en 
este caso el referente viene a ser la historia de Lima. 
 
Función Expresiva o Emotiva: 
 
La función expresiva o también llamada emotiva busca transmitir emociones, deseos y 
estados de ánimos, es “operadora de la subjetividad, informa acerca del productor en la 
producción, e inscribe el yo del anunciante en el mensaje” (Peninou 1976, p. 82, 83), quiere 
decir que esta función se utiliza en primera persona, en algunos casos se usa el signo de 
admiración. Por ejemplo: ¡estoy muy feliz! o ¡me mentiste! 
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Esta función también se encuentra en el lenguaje coloquial o en las canciones, por ejemplo: 
“Me estoy enamorando” una parte de la letra de la canción de Pedro Suarez Vértiz. A manera 
de conclusión podemos entender que la función emotiva se centra en el emisor, ya que busca 
expresar lo que está sintiendo. 
 
Función Poética o Estética. 
 
El autor de libros semióticos, Peninou (1976) mencionó que “la función poética (o artística), 
Centrada en el mensaje, define la relación entre su mensaje y su expresión” (p. 83), está 
presente siempre que hacemos arte con las palabras, es decir, busca expresar de forma 
agradable alguna idea. 
 
Esta función utiliza figuras literarias o retóricas entre ellas la metáfora, la hipérbole y la 
símil, que la podemos encontrar en poemas, novelas, obras de teatro, refranes y canciones. 
 
Función Fática o de contacto. 
 
Esta función sirve para mantener vínculo con el emisor, ya sea, para iniciar, prolongar o 
incluso interrumpir la comunicación. Peninou (1976) afirma que la función fática está 
“centrada en el contacto, define la relación entre el emisor y el canal de emisión” (p.83). Por 
ello, su función es conectar, por eso utiliza conectores y expresiones. Entonces, la función 
fática es aquella que une los mensajes que emite el emisor y el receptor, en algunos casos se 
emplean frases breves, repeticiones y muletillas. Por ejemplo; ¡por supuesto!, ¡claro!, ¡ajá!, 
¿me está escuchando?, ¿Aló?, si, entiendo. 
 
Función apelativa o conativa. 
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La función apelativa se centra en el destinatario, ya que tiene como objetivo generar una 
reacción en el destinatario para que este piense y actué de una forma determinada. En 
consecuencia, va a transformar al destinatario en participante. (Peninou 1976). 
 
Esta función se encuentra en la publicidad, en los discursos ideológicos o las propagandas 
políticas con la intención de influir en su público objetivo y generar un impacto en el receptor. 
Se utilizan los modos imperativos y los vocativos, por ejemplo: cierra la puerta (imperativo), 




La función metalingüística habla del propio lenguaje. Así lo afirma Peninou (1976): “La 
función metalingüística, centrada en el código, pone en relación el mensaje con lengua (p.83), 
sirve para comprobar si tanto el emisor como el destinatario emplean el mismo código. 
 
Cuando nos hacemos la pregunta de los significados de otra palabra, cuando se aprende 
otros idiomas, cuando se quiere saber la orden de las palabras, las frases y oraciones se está 












¿Ceviche se escribe con b o con v? 
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Todas las funciones mencionadas, no necesariamente se ven reflejadas en el spot; sin 
embargo, debe conocerse la mayoría de ellas para analizar y contrarrestar las diferencias entre 
las mismas. Adicional a ello, el uso de estas funciones puede reflejar la estrategia detrás de la 
publicidad. 
2.2.2.2 Niveles del lenguaje. 
 
Nuestro lenguaje nos resulta tan familiar, pero pocas veces nos ponemos a pensar del rol 
que cumple en nuestra vida. Pues bien, la lingüística también lo ha notado, por eso el lenguaje 
de hoy en día se divide en varios niveles de análisis (Domínguez y Agelvis, 2003). Por ello, es 
necesario precisar los niveles que se emplearán para el análisis del spot. 
Sintáctica 
 
La sintáctica o sintaxis se encarga de estudiar el orden correcto de las palabras para darle 
sentido y mejor expresión a la oración (Domínguez y Agelvis, 2003), esto permitirá que el 
mensaje logre lo que quiere transmitir el emisor. A continuación, se presenta un ejemplo de 
una oración sin el uso de la sintaxis: 
con Carlos juega pelota la. 
cuando se emplea la sintaxis: 




La semántica se encarga de analizar la correcta coherencia y sentido de las palabras. En ese 
sentido, va a estudiar el significado de las palabras y las oraciones que se forman con ellas. 
Algunos de estos procesos son los antónimos y sinónimos, relaciones que se establecen entre 
las palabras de acuerdo con su significado. El instrumento cotidiano es el diccionario, la cual 
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es resultado del trabajo que realizan los lingüistas que se dedican a la investigación de los 
significados (Domínguez y Agelvis, 2003), a continuación, se presenta ejemplos de semántica: 
sinónimos: matrimonio, boda, cónyuges 
antónimos:  ingenuo- hábil 




La pragmática tiene como función principal analizar todos los aspectos relacionados con el 
uso de la lengua. Por ello, no basta con el signo para determinar el significado exacto sino 
debemos de acudir al contexto para entender el significado correcto que quiere dar el emisor 
(Domínguez y Agelvis, 2003). En el siguiente párrafo se muestra un ejemplo de pragmática: 
Cuando el emisor dice: “tengo frío”, hace referencia a la temperatura ambiental, pero 
también puede estar haciendo una petición indirecta como “abrígame” o “préstame tu casaca”. 
2.2.2.3 Tipografía 
El análisis tipográfico representa la evolución en la implicación y su importancia en el uso 
de la publicidad. Antes de hablar sobre el análisis debemos de definir a la tipografía para 
entender cómo se involucra en la interpretación del mensaje. 
Podemos hacer una diferenciación entre escritura y tipografía por la 
diferenciación que está entre la escritura manual y la mecanizada. El término 
tipografía se relaciona con el arte de imprenta mediante el uso de tipos o 




Si bien se menciona que guarda relación con lo impreso, en la actualidad, la digitalización 
no ha sido ajena en la intervención de su elaboración. Por ello, se amplía su uso y diversifica 
las creaciones mediante programas especializados. 
En la presente investigación, es importante que se vincule la tipografía con las 
interpretaciones del mensaje; ante ello, puede determinarse que los mensajes comprendidos no 
solo se basan en función a lo escrito, sino que la tipografía puede intervenir de manera visual 
en el proceso de comunicación. 
Ahora bien, cabe destacar que la tipografía empleada debe ser correspondiente a la imagen 
visual de la empresa, considerando el estilo, forma, tamaño y color de los aspectos tipográficos 
para que no se empleen de modo erróneo y que no coincida con el objetivo que pretende dar la 
pieza publicitaria. En el caso de “Ciudadanos del mañana” la tipografía está inspirada en los 
escritos y crónicas de Felipe Guamán Poma de Ayala, en donde las letras hacen referencial al 
escenario andino y colonial del cual proviene actualmente la cultura peruana. 
2.2.3 Audiovisual 
 
2.2.3.1 Semiótica musical 
 
En la semiótica puede incluirse también la música, si bien no contiene con exactitud signos, 
el estudio de esta se basa en la subjetividad de cada persona, pero en términos generales, dentro 
de una sociedad puede hallarse semejanza en cada una de estas perspectivas. 
Semiología musical. Parte de la manifestación del folklore —danza y baile 
musicales— y que se codifica con independencia de otros sistemas. Surgida de 
fenómenos kinésicos y paralingüísticos, estos nuevos sistemas de notación 
están a caballo entre la imagen y el sonido, si atendemos a su valor 
significativo y representativo. (Gonzáles, 2015, p.31) 
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Influye además las referencias culturales y los valores descriptivos que puede incluirse 
en el ritmo, la letra de la canción y la melodía. Es decir, que si una persona escucha por primera 
vez alguna música de otro país puede tener una interpretación distinta a alguien que está 
acostumbrado a esa musicalización. 
2.2.3.2 Psicología del color 
Referirnos al color, es entenderlo sensorialmente, esto quiere decir que es de igual manera 
subjetivo. Sin embargo, algunos estudios han podido clasificar dichas percepciones, 
otorgándoles un significado. 
Caivano (1995) sostiene que el color también forma parte de un signo, ya que, es 
consecuencia de varios factores y del contexto en que es tomado como tal, pues no es algo 
definido. Asimismo, el color puede interpretarse como signo para un fenómeno físico, 
fisiológico o psicológico. 
Para comprender las asociaciones psicológicas se han dividido en dos grupos de colores, los 
colores fríos y calientes. Dependiendo a las actividades en las que se emplean la subjetividad 
puede variar. Respecto al spot los colores que más convergen son el verde, en referencia a la 
marca Mi Banco; el dorado, se vincula principalmente con el oro pero también con lo 
tradicional, en nuestro caso es por la cultura incaica; el escenario de las ladrilleras tiene en su 
totalidad el color marrón, el cual tiene un vínculo con el equilibrio y la naturaleza; y el uso del 
color rojo fue empleado en pequeños elementos que requieren resaltar (sogas, cintas del 
cabello, alfombra). Para obtener más información sobre ello, en el Anexo 3 se ha colocado un 
cuadro con las variantes y significaciones de los colores. 
2.2.3.3 Retórica de la imagen 
 
La retórica es una pieza importante al momento de hacer un análisis semiótico. El uso de 
ella permite adornar los discursos con el fin de persuadir. 
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De acuerdo con Barthes (1994) citado en Polisena (2018) “la retórica pone en juego dos 
niveles del lenguaje, siendo las figuras que posibilitan el paso de un lenguaje propio a un 
lenguaje figurado” (p. 173). El lenguaje propio es la imagen denotada, mientras que el lenguaje 
figurado es imagen connotada. Por ello, toda imagen connotada es polisémica. 
Esta técnica ha sido acogida por la publicidad de forma estratégica, muchas veces apelando 
a la emotividad y subjetividad del espectador sobre la razón, convenciéndolo de aceptar la 
realidad presentada en la imagen visual. Por ello, utilizan las figuras retóricas en el desarrollo 




Es una comparación implícita, aporta las cualidades de un objeto para destacarlas en otra 
palabra o imagen. En la publicidad este recurso es muy útil para comunicar imágenes o frases 
que no quieren decirse directamente. 
La Hipérbole 
 
Es un recurso de la retórica que se caracteriza por la desmesura y el exceso, es decir la 




Esta figura tiene como objetivo humanizar, es decir colocar a los objetos inanimados en 
actitud de discurso. Esto permite que los objetos o productos relacionados a ellos puedan 





Esta figura se caracteriza por la alteración del orden habitual de los elementos, ya sea verbal 
(oración) o visual, causando mayor expresividad. 
La Antítesis 
 
Son dos elementos, ya sea frases o imágenes con significados opuestos. Se utiliza para 
remarcar la idea mostrando contrariedad en los elementos. 
La Anáfora 
 
Consiste en la repetición intencional de imágenes o palabras. 
 
El uso adecuado de la retórica en la imagen permite un mejor entendimiento y persuasión 




La iconografía suele estar vinculada con la historia del arte y el análisis de cuadros, que 
debían ser estudiados para entender los aspectos sociales que influenciaron al autor para 
realizar dicha obra. Sin embargo, la iconografía puede aplicarse también para entender las 
representaciones que se muestran en la campaña “Ciudadanos del mañana”, en tal sentido, se 
define como: 
¨La etimología del término, procedente de los vocablos griegos ¨iconos¨ imagen 
y ¨grapehin ¨, la iconografía podría definirse como la disciplina cuyo objeto de 
estudio es la descripción de las imágenes o como señalan algunos autores, la 
escritura en imágenes¨ (Rodríguez, 2005, p. 2). 
De lo expuesto por Rodríguez, se puede entender que la iconografía sirve como un puente 
para entender la realidad del objeto mediante la representación de sus aspectos más 
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significativos. En este caso, evaluaremos los isotipos y elementos de la campaña para 
determinar el significado de dichas representaciones. 
2.3 Publicidad Social: 
 
Existen diversas maneras en la que las empresas buscan atraer la atención del público al que 
se dirigen. Por ello, una forma eficiente de demostrar el interés de las marcas hacia sus clientes 
es mediante la publicidad social, pues en ella plantean los problemas y posibles soluciones que 
propone la marca con el fin de encontrar la mejoría en sus espectadores. 
La publicidad social es aquella publicidad que busca el “bienestar”, es decir, 
busca un cambio de actitud con el fin de una mejora social utilizando la 
persuasión y sus estrategias discursivas ya que pretende conseguir o aportar 
posibles soluciones a problemáticas o situaciones que requieren de un cambio 
determinado. (Choco y Prettel, 2015) 
Como se menciona anteriormente, el método empleado es el mismo, la persuasión; sin 
embargo, en esta ocasión puede ser empleada de forma más sutil ya que se mezcla con 
problemas sociales e incluso con un punto de sensibilidad que el espectador conoce en su 
realidad diaria. 
2.3.1 Mensaje social. 
La publicidad ha ido evolucionando, así como también los mensajes que dan las marcas a 
sus clientes. Para Mancini (2014) el cambio de la publicidad se da porque “el proceso de 
consumo pasó de ser un acto meramente biológico a un acto psicológico y cognitivo. Ha sido 
como dejar atrás la pura supervivencia biológica para entrar a un vastísimo campo cultural” 
(p.68). Lo que trata de decir el autor es que los consumidores cambiaron la forma de compra, 
de elementos satisfactores a la compra de entidades simbólicas y significativas. Por ello, se 
puede decir que antes el mensaje publicitario se centraba únicamente en vender el producto al 
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público. Pero eso cambió, hoy en día los mensajes publicitarios, primero, buscan venderle a la 
mente, ya sea a través de emociones y experiencias. 
Es a partir de ahora donde entra a tallar la semiótica, ya que por medio de ella logramos la 
interpretación del mensaje, ya sea a través de los colores, textos, imágenes o incluso el de la 
música. 
Después de entender la evolución del mensaje publicitario, se hablará del mensaje social. 
Al referirse del mensaje social en publicidad, este debe ser breve, claro y directo; puesto que, 
debe dejar recordación en la sociedad porque se trata de un producto que contiene una 
enseñanza, en la que se invita a reflexionar a la sociedad mediante una buena impresión. Desde 
el aspecto sociológico, las personas manifiestan su interpretación de forma personal; sin 
embargo, el hombre al ser un ser social vincula sus percepciones y las comparte con el resto de 
la comunidad. 
2.3.2 Realidad Social 
 
La realidad social se da en la interacción humana, es decir, formando parte de la propia 
actividad cotidiana, en la subjetividad que todos los sujetos integran. Este tipo de integración 
subjetiva incluye sistemas de significados en común debido a la interacción de los individuos, 
es ahí donde se forma una dimensión simbólica de lo que la sociedad en conjunto percibe. 
(Fuentes, 1995, p. 108). Ante lo explicado, cabe destacar que, si bien todo está basado de forma 
subjetiva, el conjunto de estar percepciones demuestra que la sociedad presenta un problema 
en común. 
Esta realidad es tomada por la publicidad y la transforma en parte de su estrategia, 
incluyendo valores emocionales y generando un lazo más fuerte con el consumidor; asimismo, 
las marcas se presentan como aquel que entiende y defiende a sus espectadores de los 
problemas medioambientales, económicos o sociales. 
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2. 3 Bases conceptuales 
Análisis Semiótico 
Técnica que facilita la comprensión detallada de los significados en los signos tanto 
lingüísticos como visuales dentro de un contenido e incluso en un aviso publicitario. 
Lingüística 
 
Ciencia que se encarga de estudiar lenguas naturales y su evolución en cuanto a sus 
códigos y estructura de símbolos. 
Signo 
 




El significado es la idea generada por nuestra mente a raíz del signo, el cual por lo general 
es lingüístico. Por ello, se dice que es la parte abstracta del signo, ya que expone de manera 
particular y con precisión un concepto. 
Significante 
 
El significante es la parte material del signo lingüístico ya sea por la imagen visual o acústico 
ya que el signo se manifiesta de manera sensorial, es decir, lo que se percibe por nuestros 
sentidos, por ejemplo: aquello que vemos cuando leemos o lo que se oye cuando hablamos. 
Denotación 
 


















Es un signo arbitrario determinado por un colectivo que representa una ley ideológica que 
va más allá de una interpretación con los sentidos. 
Publicidad 
 
Herramienta del marketing con fines comerciales, utilizada para introducir un producto o 




Cap. 3 Metodología empleada 
 
3.1 Diseño, nivel y tipo de investigación 
 
3.1.1 Diseño de la investigación 
 
La presente investigación se realiza mediante la recolección de tesis, entrevista, artículos y 
audiovisual por lo que podemos determinar que nuestro diseño de investigación es documental, 
permitiéndonos responder las preguntas correspondientes a nuestro objeto de estudio. 
Por ello, se sintetiza y estudia cada una de nuestras fuentes para recolectar y deducir aquellos 
conceptos lingüísticos y audiovisuales de la semiótica que se necesita y se considera 
convenientes para el análisis semiótico del spot “Ciudadanos del mañana”. 
Asimismo, es una investigación de campo, por lo que se emplea entrevista al especialista en 
el tema publicitario para ampliar los conocimientos acerca de su uso y las estrategias que 
emplearon para lograr el objetivo de la campaña; por otra parte, realizaremos un focus group 
donde se deducirá si el planteamiento de este spot a sido percibido de manera eficiente y como 
la percepción cambia según el nivel socioeconómico. 
3.1.2 Nivel de la investigación 
 
Debido a la inexistencia de análisis semióticos audiovisuales y pocas fuentes que estudien 
a las campañas peruanas de tipo social, la investigación es de nivel exploratorio. De esta 
manera, podremos fomentar el uso de la semiótica en la elaboración de la publicidad social. 
Asimismo, es descriptivo, pues se indagará sobre el comportamiento y las actitudes de las 
personas que se estudiarán. 
3.1.3 Tipo de investigación. 
 
Debido a nuestro objetivo principal, el tipo de investigación que se realiza es la aplicada, ya 
que la propuesta en emplear la semiótica como estrategia publicitaria, da a conocer ciertos 
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criterios que beneficiarán a aquellas empresas que deseen realizar un tipo de publicidad social 
y desee generar el mismo impacto. 
3.1.4 Enfoque de investigación 
 
El enfoque de la investigación se define como un estudio cualitativo, ya que se espera con 
esta investigación analizar el spot “Ciudadanos del mañana” y evaluar sus elementos 
semióticos más representativos y eficaces. 
3.2 Universo y muestra (muestreo) 
 
Para la presente investigación se ha estudiado la percepción del mensaje y los cambios en 
el pensar y actuar de estudiantes del nivel secundario. Para este tipo de recolección de datos 
se eligió estudiantes al azar de los distritos de Comas e Independencia, que pasarán por un 
focus group donde les mostraremos el video de la campaña. 
Se evaluó la población de los salones de 5to grado y 4to grado de secundaria en los colegios 
de I.E.P. Lumbreras y la I.E.P. Jesús El Maestro, respectivamente, donde el total de 
participantes fueron 20, eligiendo a 10 por grado. 
3.3 Técnicas e instrumentos de recopilación de datos 
 
Para recolectar la información se ha optado por realizar un focus group para los estudiantes 
pues los datos que se necesitará son cualitativos, con el fin de recoger sus opiniones y 
preferencias; asimismo, se elaborará dos entrevistas estructuradas con preguntas derivadas de 
los indicadores que respondan a los objetivos específicos, tanto para los especialistas como 
para los participantes. Por ello, se emplearán algunos instrumentos como cuestionarios, 
grabadoras, guía de entrevistas. 
Las preguntas que se emplearán a los estudiantes son las siguientes: 
 
● ¿Recuerdas algún spot similar que toque los problemas del país? 
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● ¿Han visualizado con anterioridad el spot “Ciudadanos del mañana”? ¿En dónde lo 
encontró? 
● ¿Cuál de los personajes recuerdas más del spot “Ciudadanos del mañana”? 
 
● ¿Qué tipo de musicalización fue la empleada? ¿Crees que es acorde con la 
representación del spot? 
● ¿Por qué crees que los niños están vestidos con uniformes? 
 
● ¿Recuerdas haber visto ese tipo de letra? ¿Qué referencia tiene con el mensaje del 
video? 
● ¿Cuál es el problema social más grave que crees que afronta el país? 
 
● ¿Cuál de los problemas afecta más a tu comunidad educativa? 
 
● ¿Qué es lo que más te preocupa como “Ciudadano del mañana”? 
 
● ¿Qué reflexión te deja el mensaje de “Ciudadanos del mañana”? 
 
● ¿Qué acciones tomarías para cambiar y convertirte en un mejor ciudadano? 
 
De igual manera se requiere información de primera mano, por lo que se recurre a una 
entrevista para uno de los realizadores de la campaña “Ciudadanos del mañana”, Carlos 
Pastor, quien es Head of Art de la Agencia Zavalita Branding. 
● ¿Cuál es el mensaje del spot “Ciudadanos del mañana”? 
 
● ¿Por qué utilizar a niños escolares en el video? 
 
● ¿Cuál fue el resultado de esta campaña? 
 
● ¿Qué significado tiene el uso del lugar? 
 
● ¿Qué relación tienen las máscaras con el video? 
 
● ¿El tipo de letra de donde lo obtuvieron? 
 
● ¿Qué representa al niño en el auto con una pistola? 
 
● ¿Por qué emplearon símbolos como el sol y la luna? 
 
● ¿Por qué la niña está atada con sogas? 
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● ¿Qué significado tienen las alas de la niña al final del video? 
 
● ¿Cómo surgió la idea de las máscaras de ratas? 
 
● ¿Cómo se vincula la educación cívica con el spot? 
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Cap. 4 Resultados encontrados 
 
4.1 Técnica de Focus Group 
 
Dirigido a estudiantes de secundaria entre 14 y 15 años de nivel socioeconómico B, que 
estén por culminar su etapa escolar. 
Preguntas por objetivo: 
 
● Determinar los elementos más significativos del spot “Ciudadanos del mañana” 
que funcionan con eficacia en la publicidad. 
¿Cuál de los personajes recuerdas más del spot presentado? 
 
Los personajes más mencionados durante el focus group fueron la niña peruanita, el niño 
con máscara de chancho, los niños con máscaras de ratas, el personaje con la nariz grande, y al 
niño al que abrazan para proteger. 
¿Qué frases recuerdas del video presentado? 
 
Entre las frases más mencionadas están las siguientes: “Nos pusimos de moda fuimos un 
boom planetario”, “Los autos nos convirtieron en animales enjaulados”, “de grandes cifras y 
porcentajes nos enamoramos”.”las mujeres vivimos asustadas”, “solo aprendimos a crecer y 
no a desarrollarnos”, siendo esta última la que mayor recordación tuvo, podemos determinar 
que esto se dio por ser más musicalizada y presentada al medio del video. Las otras frases no 
son recordadas por los jóvenes por que el contenido no es familiar, mientras que la que se 
recuerda en gran mayoría. 
¿Alguno reconoce al actor que aparece al final del video? 
 
Poca cantidad de alumnos recordaron al actor Pietro Sibille, solo cuatro de ellos lo 
reconocieron por su personaje en la serie “La gran sangre”. 
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¿Pueden identificar el lugar presentado al fondo? 
 
Si bien no indicaron el nombre exacto de la huaca, lo relacionan con Chan Chan, con algún 
tipo de cultura tradicional del Perú siendo referente para el tipo de mensaje que intentaba 
transmitir MiBanco. 
¿Recuerdas haber visto este tipo de letra? 
 
Reconocieron el tipo de letra por la Ñ volteada, lo relacionan a cultura andina, de la sierra. 
 
Lo consideran como una cultura inca y lo vincularon con la marca Cemento Sol. 
 
● Reconocer las funciones del lenguaje más recurrentes en el spot “Ciudadanos del 
mañana”. 
¿Por qué crees que los niños están vestidos con uniformes? 
 
En primera instancia los estudiantes manifestaron que los niños estaban vestidos con 
uniforme por el préstamo de la campaña escolar; además porque los estudiantes son los que 
cambiarán el mañana. ya que en los niños recae el cambio del futuro, refiriéndose a ciudadanos 
del mañana 
¿Qué tipo de musicalización fue la empleada? ¿Crees que es acorde con la representación 
del spot? 
El grupo estudiado manifestó que la música empleada le recordaba a la música tradicional 
de provincia, que si es acorde pues coincide con los elementos andinos del video. Sin embargo, 
no reconocieron la ópera ni la rapsodia de la mezcla con la tragedia griega. 
● Corroborar la semejanza entre el mensaje publicitario del spot “Ciudadanos del 
mañana” y la representación interpretativa de la población estudiada. 
¿Qué problemas del país se ven representados en el video? 
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Los estudiantes identificaron temas como la corrupción, feminicidios, robos y secuestros, 
asimismo el racismo y los abusos contra la sociedad, a pesar de todo lo que hemos conseguido 
económicamente estos problemas han incrementado. 
¿Cuál de los problemas es el que más está afectando en el país? 
 
En el focus group, consideraron que el mayor problema que afecta son la corrupción y los 
feminicidios debido a lo que se muestra en las noticias y la repercusión que está teniendo en la 
sociedad. 
● Preguntas adicionales 
 
¿Qué mensaje les está dejando? 
 
En término general indicaron que el mensaje principal fue generar el cambio en las personas 
para mejorar como ciudadanos, y una forma de hacerlo es evitar el racismo ya que indicaron 
que esto marca la desintegración en el país. Por ello, consideran que el cambio está en los 
estudiantes, pues los adultos desde niños se han ido maleducando y en muestra de ello están 
los problemas que en la actualidad se están presentando. 
¿Qué acciones tomarían para cambiar y convertirte en mejor ciudadano? 
 
Algunas de las acciones que tomarían son aconsejar a los amigos a ser responsables con las 
normas y ser responsables, como por ejemplo no arrojar basura en la calle o ceder el asiento a 
quien lo necesite, asimismo ser más solidarios entre sus compañeros y evitar el materialismo, 
saber en qué gastar y aprovecharlo de la mejor manera. 
¿Qué tipo de motivación les está dejando el video? 
 
Consideran que es importante para el país un cambio radical pero no pueden hacer algo 
máximo desde su rol como estudiante, pero toman consciencia que elegirían mejor a los 
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gobernantes y de esta forma evitar cometer los mismos errores. Buscar la superación y aportar 
al país con lo que aprendan. 
4.2 Entrevista 
 
La entrevista se realizó a Carlos Pastor Head of Art de Zabalita Branding, agencia 
responsable de la campaña “Ciudadanos del mañana”. 
¿Qué es “Ciudadanos del mañana”? 
 
Es la campaña que muestra un análisis de la sociedad, falencias como la corrupción, racismo, 
acoso. Lo que haces distinto es lo que te marca, o sea en la publicidad hay una norma, es decir 
cuando en los comerciales dicen lo mismo, para la gente eso se vuelve un solo mensaje, por 
ejemplo: las leches con las vitaminas, mensajes comunes que solo cambian la cifras. 
Una manera adicional de comunicar es con el préstamo que tú solicitas se creará un concurso 
para los escolares en la cual ellos demostrarán su arte a través de una poesía, danza típica, 
actuación sobre una problemática que no nos permita desarrollarnos. 
¿Cuál es el mensaje del spot “Ciudadanos del mañana”? 
 
El objetivo del spot es realizar una radiografía de la coyuntura social. En los últimos años 
el Perú ha pasado por una crisis social y política que tiene que ver con la educación, mientras 
se tenga una educación dejada de lado o sin importancia nuestros niños no van a estar bien 
preparados, ese es el mensaje. 
¿Por qué utilizar a niños escolares en el video? 
 
Por la campaña escolar, un niño te habla con la verdad te mira a la cara y te dice 
transparentemente las cosas. Una niña a la cual le pusieron como nombre Madre perusita, puede 
hablarte a la cara y decirte de una manera artística mira qué lindo que hermoso, crecimos, 
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mientras tanto no nos dimos cuenta de que el desarrollo humano lo estamos dejando de lado, 
tenemos conductores agresivos, funcionarios corruptos (los hermanitos), etc. 
¿Cuál fue el resultado de esta campaña? 
 
Ha tenido éxito porque recoge tensiones drama de la sociedad que otras empresas del rubro 
bancario no hace. Ellos han innovado porque tocan algo relevante, nosotros como 
comunicadores contamos con un arma de llegar a la gente creemos que el mensaje que 
pongamos deba tener relevancia, darle un valor agregado que es la problemática, como el 
crecimiento económico nos distrajo del crecimiento verdadero, que es el ciudadano y 
desarrollo. Por ello el éxito, poner en esa categoría algo que le importa a la gente y además 
explica lo que está pasando en el país que no es ajeno va a tener resultados. 
¿Qué significado tiene el uso del lugar? 
 
Chilca es una ladrillera de los años de la colonia. Las ladrilleras vienen a ser esa materia 
prima de una bonanza económica de concreto de la ciudad, de la cual es testigo por la 
abandonada que está, que esa bonanza económica de comprar y construir es pasajera, como los 
restos que están ahí. 
¿Por qué se muestra exaltación por la economía? 
 
Se cayo la bolsa en estados unidos, y en una sociedad de consumo la gente se vuelca y 
empieza a arranchar las ropas por las grandes ofertas, comprar por comprar, tenemos ropa y 
malgastamos el dinero, en vez de invertir en cosas buenas como sociedad. Perú es un país 
minero, tuvimos un pasado muy rico, representación de elementos de la conquista el sol y la 
luna tiene que ver con las figuras de Huamán poma de Ayala. 
Por ejemplo, la pasarela que le servía para que los chicos, cuando hablen de ropa y se tomen 
el selfie ellos estén pasando en una pasarela de moda de lo que pasó en realidad avanzan, 
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avanzan y se toman un selfie. La definición de superficialidad, la pasarela de moda, el selfie, 
es como estar concentrado en algo que no es importante. 
De igual manera al referirnos con el “boom planetario”. Salen todos los chicos con las bolsas 
de compra levantando. Todo el mundo hablaba en esa época del Perú. Muchos diarios de EE. 
UU. hablaban del milagro peruano, los precios del metal estaban por arriba, comenzamos a 
exportar y después de 4 años el precio de los metales cayó y nuestros ingresos volvieron a caer. 
No supimos aprovechar por fijarnos en la parte económica. No supimos aprovechar, no 
aprendemos, nos ha pasado con el guano y el oro. El país que no conoce su historia está 
condenado a repetirla. 
¿Qué relación tienen las máscaras con el video? 
 
Las máscaras son de sierra, selva y costa. La primera máscara es de la cultura huari, 
máscaras de diablada. Había muchas máscaras de diablos, pero no se escogía una que tenga 
muchos cachos o que sea más diabólica lo que se quiere representar es la irá. La huaconada: Es 
una festividad que se realiza en Ayacucho, que tiene una simbología linda, una vez al año unas 
personas se disfrazan de jueces que bajan del cerro más alto bailando con sus ponchos y con 
los látigos, llegan al pueblo y le dan latigazos a las personas que se portaron mal, como a los 
que robaron, mintieron, etc. 
Un juez que representa un señor sabio. Solo pueden ser huacones los hombres de buena 
conducta y gran integridad moral. Realizan en el centro del pueblo una serie de danzas 
coreografiadas. Los huacones representan el antiguo consejo de ancianos y se convierten en la 
máxima autoridad del pueblo mientras dura la huaconada. Ponen de relieve esta función tanto 
sus látigos, llamados “tronadores”, como sus máscaras de narices prominentes que evocan el 
pico del cóndor, criatura que representa el espíritu de las montañas sagradas. 
¿El tipo de letra de donde lo obtuvieron? 
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La tipografía del comercial es una interpretación de Huamán Poma de Ayala, la cual está 
trabajada en oro y metal. 
¿Qué representa al niño en el auto con una pistola? 
 
Esto representa la escena real de ese señor que se hizo famoso cuando grabo la discusión en 
la cual se encontraban dos carros y no le dejaba pasar y como no lo dejaba pasar, molesto el 
señor rastrilló su arma por la ira, esto es reflejada por la máscara de un personaje diabólico e 
iracundo. 
Este personaje se transforma de una persona tranquila se le sale el demonio y por eso se 
decidió hacerle una comparación con las máscaras de la diablada. 
¿Por qué emplearon símbolos como el sol y la luna? 
 
El sol y la luna fueron nuestros dioses en las primeras épocas, el inti rigió nuestra cultura, 
los elementos andinos e incas van a estar presentes en toda la obra. Hay algo eclíptico, así como 
la danza la música, recoge el huayno, recoge serranos, cholos, morenos. Hay varios elementos 
que simbolizan nuestra historia como ciudadanos. 
¿Por qué la niña está atada con sogas? 
 
Una manera simbólica de que no podemos zafarnos de esto. Estamos amarrados en todas 
estas decisiones que tomamos y creemos fueron las correctas y fijarnos solo en el lado 
económico, pero ese aspecto o enfoque solo nos ató, no nos dejó avanzar solo nos enredó, por 
eso la niña jala y logra vencer para poder dar su mensaje 
¿Qué significado tienen las alas de la niña al final del video? 
 
Necesitamos un fin que sea simbólico y zafado, que alguien salga volando es teatral, la niña 




Esto significa si los niños son bien educados, si crecemos en una sociedad justa, que no solo 
se fija en el dinero sino en su desarrollo social, va a ser una sociedad que va poder despegar y 
llegar más lejos. Las alas son fabricadas tiene un mecanismo, ella es consiente que con su 
conocimiento a fabricado es mecanismo para poder llegar más lejos. 
¿Cómo surgió la idea de las máscaras de ratas? 
 
Mandamos a hacer máscaras de ratas. Y dentro de la elección tabulamos que es lo que nos 
va a permitir avanzar y actuar, les pareció más fácil utilizar un antifaz de ladrón. La expresión 
de las ratas, poner un antifaz como el ladrón, Una simbología de la cabeza de rata y el antifaz 
de ladrón, nos pareció bastante lindo que simule la piel de rata con los pelitos. 
¿Cómo se vincula el spot “Ciudadanos del mañana” con la educación cívica? 
 
Deja muchísimas lecciones porque hace un análisis de un momento del país, demuestra que 
como ciudadanos nos equivocamos y malinterpretamos la bonanza económica, no nos dimos 
cuenta de que hay otras cosas tan importantes como la educación, desarrollo social tan 
importante como el desarrollo económico 
A la ciudadanía le da un mensaje relevante de cuestionamiento sobre su papel dentro de 
esto, no es que solo le echemos la culpa a los gobernantes, hay personajes como las chicas que 
compran, los enojados, todos están representados de una y alguna manera, si tiene una 




Cap. 5 Análisis y discusión 
 
Mediante la investigación realizada a los estudiantes se pudo determinar que los elementos 
más identificados por los estudiantes son aquellos que contextualizan a los problemas que el 
país afronta, como los niños con máscaras de rata, en relación con la corrupción, el niño dentro 
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del auto con una máscara de cerdo, que se puede interpretar como los robos o sicariatos y de 
igual forma con la niña peruana perseguida por los niños, pues lo definieron como feminicidios 
o violencia a la mujer. Es por ello por lo que es congruente decir que es efectivo que se 
complemente las imágenes con las frases pues ayuda a comprender directamente el mensaje. 
Asimismo, se encontró que los escolares participantes del focus group sintieron más apego 
por los elementos emocionales, tales como la música, ya que lo vinculan con la parte andina y 
sienten que después de todo ellos son los que más padecen de la indiferencia y que la mayoría 
de Lima está conformada por ellos debido a la migración. Por otra parte, que en el video se 
haya mostrado estudiantes es correspondiente al mensaje pues son el futuro del país y en ellos 
recae que pueda existir un cambio positivo; sin embargo, otros participantes del focus también 
lo tomaron como una forma de recalcar que Mi Banco está ofreciendo préstamos por la 
campaña escolar coincidiendo con el objetivo principal del spot. 
Si bien este video estaba dado para los microemprendedores, los participantes del focus 
pudieron entender fácilmente el mensaje que ha propuesto Mi Banco en “Ciudadanos del 
Mañana”; es decir, coinciden con que el video trata de reflejar que no importa que tanto hemos 
crecido económicamente o que tantos negocios se sigan aperturando, si no mejoramos como 
ciudadanos, los problemas (corrupción, feminicidio, violencia, robo, racismo) seguirán 
aumentando ante nuestra apatía y desinterés por modificar nuestro pensamiento y la forma de 
actuar. Reflejaron también que si el problema está en las autoridades es porque somos 
responsables de quienes elegimos. 
El grupo estudiado, se mostró preocupado por estos temas y resaltaron que este video era 
una buena manera de hablar de ellos, pues pudieron reconocerlo. Se puede identificar que cada 
uno salió con un pensamiento de la importancia de que los problemas pueden solucionarse a 
partir de lo que han aprendido con acciones mínimas e inculcar esto primero en sus familias. 
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Por ello, es importante destacar que el tipo de publicidad social sí genera un cambio de actitud, 
tal como es su propósito. Mi Banco por su parte sigue centrándose en los escolares ya que lo 
toman como un punto sensible ante la transformación que el Perú necesita. 
La entrevista, además, sirvió para contrastar el objetivo del spot de la campaña “Ciudadanos 
del mañana” con el mensaje captado por los escolares de secundaria. Si bien no tuvieron como 
público objetivo a los escolares, el mensaje tuvo impacto y fue captado fácilmente pues los 
temas presentados tuvieron como soporte las imágenes y la música apelando a la emotividad. 
Luego de realizarse este focus group, es necesario contar con aquellos elementos semióticos 
que han funcionado de manera estratégica para generar una motivación cívica en los 
estudiantes, por ello se analizará en tres aspectos: semántico, sintáctico y pragmático. Pero en 
un estudio aislado se ha encontrado también el uso de la aliteración en la mayoría del texto: 
Aliteración: 
 
Esta figura se caracteriza por utilizar repetidas veces una misma letra dentro de una 
palabra o incluso en una misma frase teniendo un efecto de musicalidad. 
¡Nadie lo puede negar! 
 
Y entender que el verdadero desarrollo 
 
En esta oración se emplea la letra e de forma consecutiva. 
 
Crecieron billeteras, bolsillos y alcancías 
 
La frase anterior se sobrecarga con el uso la letra i en cada palabra. 
 
...solo aprendimos a crecer y no a desarrollarnos. 
 
Cabe recalcar que también se aplica para los sonidos producidos por las consonantes, 
en este caso con la letra r que es persistente. 
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...consiste en convertirnos, de una vez por todas, 
en verdaderos ciudadanos. 
En este juego de oraciones es reiterativo el sonido de “con” y “os” al final de las 
palabras generando una breve rima. 
De igual manera con el uso de las palabras de las siguientes frases, pues fonéticamente 
son similares. 
Lo que paso, peruanos, es que nos maleducamos: 
Y ser más ricos hermanitos, 
no nos hizo más honrados. 
 
5.1 Análisis semántico de las frases 
 
Para el análisis semántico se utilizará las isotopías para determinar las palabras que 
pertenecen a una misma categoría semántica permitiendo que se vincule y entienda el mensaje 
general del video. Para ello seleccionamos por párrafos las diferentes frases del spot. 
El Perú crece desde hace años. 
 
¡Nadie lo puede negar! 
 
Crecieron billeteras, bolsillos y alcancías 
Y cuando crecimos, ¿que hicimos? 
¡Compramos! 
 
Invadimos tiendas, malls, supermercados. 
Compramos teles, celulares, ropa, autos. 
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Exportamos oro, cobre, plata... 
 
¡y platos a todos lados! 
Nos pusimos de moda. 
¡Fuimos un boom planetario! 
 





Grupo A: economía - billeteras, bolsillos, alcancías, compramos, cifras, porcentajes, 
boom. 
Grupo B: materialismo – celulares, ropa, autos, teles, tiendas, malls, supermercados, 
moda. 
En esta primera parte del spot, se puede comprender que el Perú ha accedido a cambios 
positivos en la economía, incrementando su producción y la posibilidad de acceder a mejores 





Pero después... la felicidad se nos fue escapando. 
Porque la tele nos muestra noticias que dan espanto. 
Los autos nos convirtieron en animales enjaulados. 
Y todas nuestras sangres no son siempre valoradas. 
Las mujeres vivimos asustadas. 
Y ser más ricos hermanitos, 
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no nos hizo más honrados. 
 
Lo que paso, peruanos, es que nos maleducamos: 
solo aprendimos a crecer y no a desarrollarnos. 
Grupo C: tragedia o problemas – escapando, espanto, animales, enjaulados, 
asustadas, maleducados. 
Siguiendo con el texto de la canción podemos determinar que los peruanos no se 
desarrollaron integralmente, pues por una parte se incrementó la desigualdad entre las clases 
sociales, generando el resentimiento de un grupo que se involucró en los actos negativos como 
el racismo (“todas nuestras sangres”), la delincuencia (“animales enjaulados”), el feminicidio 
(“las mujeres vivimos asustadas”) y la corrupción (“ricos hermanitos”). 
Pero no todo está perdido, 
aún es tiempo de reeducarnos. 
¡De saber que podemos! 
 
¡De merecer lo que soñamos! 
 
Y entender que el verdadero desarrollo 
consiste en convertirnos, de una vez por todas, 
en verdaderos ciudadanos. 
Probemos que crecimiento económico, 
 
y desarrollo ciudadano, pueden ir de la mano. 
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Un aspecto positivo con el que finaliza la canción es el de mantener la esperanza de generar 
un cambio, y este cambio está determinado por los futuros ciudadanos que en esta situación 
son los estudiantes. 




En este caso, la figura se emplea para referirse a un término distinto al original pero 
que puede interpretarse de forma explícita ya que poseen algo en común. 
Y todas nuestras sangres no son siempre valoradas. 
 
Al utilizar las palabras nuestras sangres se utilizan para referirse a las etnias que existe 
en nuestro país. 
Hipérbole: 
 
La hipérbole refleja la exageración de los enunciados, rasgos alterando en algunos casos 
las circunstancias de la realidad. 
Y de grandes cifras y porcentajes, nos enamoramos 
 
En el caso anterior, puede decirse que es imposible que podamos tener algún tipo de 
afecto por los números o porcentajes que tienen relación con la economía del país. 
Antítesis: 
 
Esta figura determina la contraposición de dos ideas o enunciados distintos. 
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Y de grandes cifras y porcentajes, nos enamoramos 
Pero después... la felicidad se nos fue escapando. 
Por ejemplo, en estas oraciones se menciona la emoción de mantener una economía 
óptima y estable, pero esta idea termina mencionando que la felicidad terminó pues lineas abajo 
se explica que no hubo desarrollo humano. 
Pero no todo está perdido, 
aún es tiempo de reeducarnos. 
En este caso se maneja de lo negativo a lo positivo, entendiendo que a pesar de los 
problemas existe la posibilidad de mejorar. 
Prosopopeya 
 
Acerca de esta figura podemos notar que se otorga cualidades físicas o psicológicas 
humanas a seres inanimados. 
Porque la tele nos muestra noticias que dan espanto. 
Los autos nos convirtieron en animales enjaulados. 
Para estas oraciones se ha hecho presente la personificación de “televisión” y “autos” 
otorgándoles una acción a realizar. 
5.2 Análisis sintáctico. 
 
Para elaborar el análisis sintáctico clasificaremos las palabras que pertenecen a algún tipo 
de figura literaria; asimismo, se determinará mediante una secuencia de situaciones la 
composición visual y la interpretación de los signos manifestados, y finalmente el uso de las 




Las siguientes oraciones muestran una alteración en el orden, a pesar de que no son 
muy notorias encajan con esta figura literaria. 
Y cuando crecimos, ¿que hicimos? 
 
El orden correcto sería “¿Que hicimos cuando crecimos?”. 
 
Y de grandes cifras y porcentajes, nos enamoramos 
 




Figura que repite intencionalmente una o más palabras al inicio de un texto. Para este 
enunciado se repite la palabra De. 
¡De saber que podemos! 
 
¡De merecer lo que soñamos! 
 
5.3 Análisis pragmático 
 
Para realizar el análisis pragmático se emplea la teoría planteada en Austín (1962) quien 
considera que el habla posee tres actos: El acto locutivo, el acto ilocutivo y el acto perlocutivo. 
A continuación, se explicará cada uno de los actos para las oraciones presentados en la canción 
del spot publicitario. 
 
A) Acto locutivo: El Perú crece desde hace años. 
 
Acto ilocutivo: Informar que el Perú crece. 
 
Acto perlocutivo: Que se informe sobre el crecimiento del Perú. 
 
B) Acto locutivo: ¡Nadie lo puede negar! 
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Acto ilocutivo: Ordenó que nadie negará el acontecimiento 
Acto perlocutivo: no puede negarse el suceso. 
C) Acto locutivo: Crecieron billeteras, bolsillos y alcancías. 
 
Acto ilocutivo: Informar que crecieron las billeteras, bolsillos y alcancías. 
 
Acto perlocutivo: Conocer del crecimiento de las billeteras, bolsillos y alcancías. 
 
D) Acto locutivo: Y cuando crecimos, ¿que hicimos? 
 
Acto ilocutivo: Cuestionar lo que hicimos cuando crecimos. 
Acción perlocutiva: Preguntarse qué hicieron al crecer. 
E) Acto locutivo: Invadimos tiendas, malls, supermercados. 
 
Acto ilocutivo: Informar que invadieron tiendas, malls, supermercados. 
 
Acto perlocutivo: Enterarse sobre la invasión de tiendas, malls y supermercados. 
 
F) Acto locutivo: Compramos teles, celulares, ropa, autos. 
 
Acto ilocutivo: Informar que se compraron teles, celulares, ropa, autos. 
Acto perlocutivo: Conocer que se compraron teles, celulares, ropa, autos. 
G) Acto locutivo: Exportamos oro, cobre, plata… ¡y platos a todos lados! 
 
Acto ilocutivo: Informar las exportaciones que se hicieron. 
Acto perlocutivo: Conocer que se exportó oro, cobre, plata. 
H) Acto locutivo: Nos pusimos de moda. 
 
Acto ilocutivo: Informar que hubo un tiempo en el que nos pusimos de moda. 
Acto perlocutivo: Valorar ese logro de habernos puesto de moda. 
I) Acto locutivo: ¡Fuimos un boom planetario! 
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Acto ilocutivo: Emocionar por haber sido un boom planetario. 
Acto perlocutivo: Revivir la emoción por ser un boom planetario 
J) Acto locutivo: Y de grandes cifras y porcentajes, nos enamoramos. 
 
Acto ilocutivo: Revelar nuestro interés por la economía del país. 
Acto perlocutivo: Conocer sobre el impacto de la economía. 
K) Acto locutivo: Pero después... la felicidad se nos fue escapando. 
 
Acto ilocutivo: Lamentarse que la felicidad terminó 
Acto perlocutivo: Meditar sobre la pérdida de felicidad. 
L) Acto locutivo: Porque la tele nos muestra noticias que dan espanto. 
 
Acto ilocutivo: Deplorar que la tele muestra noticias que espantan. 
 
Acto perlocutivo: Afligirse porque la tele nos enseña noticias que espantan. 
 
M) Acto locutivo: Los autos nos convirtieron en animales enjaulados. 
 
Acto ilocutivo: Acusar a los autos de convertirnos en animales enjaulados. 
 
Acto perlocutivo: Reflexionar que los autos nos convirtieron en animales enjaulados. 
 
N) Acto locutivo: Y todas nuestras sangres no son siempre valoradas. 
 
Acto ilocutivo: Denunciar que todas nuestras sangres no son valoradas. 
Acto perlocutivo: Pedir que nuestras sangres sean valoradas. 
O) Acto locutivo: Las mujeres vivimos asustadas. 
 
Acto ilocutivo: Acusar que las mujeres vivimos asustadas. 
 
Acto perlocutivo: Reflexionar sobre la situación de las mujeres. 
 
P) Acto locutivo: Y ser más ricos hermanitos, no nos hizo más honrados. 
 
Acto ilocutivo: Comparar que la riqueza no te vuelve una persona honrada. 
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Acto perlocutivo: Recapacitar que el dinero no te convierte en mejor persona. 
 
Q) Acto locutivo: Lo que paso, peruanos, es que nos maleducamos. 
 
Acto ilocutivo: Acusar que nos maleducamos. 
 
Acto perlocutivo: Comprender que nos maleducamos. 
 
R) Acto locutivo: solo aprendimos a crecer y no a desarrollarnos. 
 
Acto ilocutivo: Lamentarse que no aprendimos a desarrollarnos. 
Acto perlocutivo: entender que no aprendimos a desarrollarnos. 
S) Acto locutivo: Pero no todo está perdido, aún es tiempo de reeducarnos. 
 
Acto ilocutivo: Aconsejar que aún podemos reeducarnos 
Acto perlocutivo: Entender que podemos reeducarnos. 
T) Acto locutivo: ¡De saber que podemos! ¡De merecer lo que soñamos! 
 
Acto ilocutivo: Motivar a tener lo que soñamos. 
 
Acto perlocutivo: Ser optimistas y creer que podemos tener los que soñamos. 
 
U) Acto locutivo: Y entender que el verdadero desarrollo consiste en convertirnos, de una 
vez por todas, en verdaderos ciudadanos. 
Acto ilocutivo: Informar que el verdadero desarrollo consiste en convertirnos en 
verdaderos ciudadanos. 
Acto perlocutivo: Recapacitar que se puede ser verdadero ciudadano. 
 
V) Acto locutivo: Probemos que crecimiento económico, y desarrollo ciudadano, 
pueden ir de la mano. 
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Acto ilocutivo: Invitar a probar el crecimiento económico y el desarrollo ciudadano. 
 
Acto perlocutivo: Intentar el equilibrio entre el crecimiento económico y el desarrollo 
ciudadano. 
En la mayoría de los actos ilocutivos puede determinarse que se tiene una intención fática; 
es decir de informar, asimismo podemos encontrar que invita a las personas a cambiar de 
actitud, debe considerarse no solo la intención, sino que además las posibles reacciones con la 
tomarían los espectadores estos mensajes. 
De igual manera que en el análisis semántico, dentro de las figuras literarias encontradas en el 




En este caso al ser un video en el que los niños cantan las frases exclamativas resaltan 
el mensaje y la intensidad generando mayor emotividad en el espectador. 




¡y platos a todos lados! 
 
¡Fuimos un boom planetario! 
 
¡De saber que podemos! 
 




Con respecto a este recurso puede decirse que se emplea para señalar los elementos 
pertenecientes a un mismo grupo empleando las comas. 
57 
 
Invadimos tiendas, malls, supermercados. 
Compramos teles, celulares, ropa, autos. 
Exportamos oro, cobre, plata... 
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Figura 1. Escolares caminando hacia una ruina. 




















Figura 2. Madreperusita. 













Figura 3. Escolares bailando alrededor de una torta. 















Figura 4. Aparición del ekeko. 
















Figura 5. Escolares levantando las bolsas de compras. 

















Figura 6. Camisas en oferta. 










Figura 7. Ofertas 












Figura 8. Escolares felices por las ofertas. 
















Figura 9. Estudiantes avanzando por una pasarela 
















Figura 10. Fuimos un boom planetario. 














Figura 11. Crecimiento económico en el Perú. 













Figura 12. La Madreperusita triste. 














Figura 13. Escolares asustados. 













Figura 14. Escolar enfadado. 













Figura 15. Racismo. 












Figura 16. Acoso que siente la niña. 













Figura 17. Corrupción. 















Figura 18. Juego de la soga, el tira y afloja 












Figura 19. Los jueces. 














Figura 20. Esperanza. 








Figura 21. El desarrollo está en convertirnos en mejores ciudadanos. 












Figura 22. Presentadores del concurso. 










Figura 23. Logotipo de Mibanco. 



















Figura 24. Felicidad de los estudiantes. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 
 
PARALELISMO: Comparan dos elementos que se asemenjan, en este caso, cuándo la cámara 
se aleja, se ve a los escolares ordenados con uniforme escolar, pero la niña altera porque solo 









Figura 25. Niño disfrazado de ekeko 





METÁFORA: El niño con la vestimenta y la caracterización del ekeko atribuye un significado 






Figura 26. Compramos. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 
 
PARALELISMO: Todos mantienen la vestimenta escolar, pero la niña no sigue las 
expresiones de los demás estudiantes, puesto que ella no levanta las manos y no cuenta con una 








Figura 27. Camisa en oferta. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 











Figura 28. Compramos electrodomésticos. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 
HIPÉRBOLE: Se exageran los materiales electrodomésticos, por ejemplo: el celular que 
sostiene la escolar, el televisor y la tarjeta de oferta aumenta de tamaño para hacer énfasis a las 








Figura 29. Noticias de espanto. 
Fuente: Mibanco (2019). 
METONIMIA: La causa por el efecto, en este caso, la causa de que los escolares se asusten 





Figura 30. Escolares con máscaras de rata. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 
 








Figura 31. Desarrollo ciudadano. 
Fuente: Mibanco (2019). 
 
HIPÉRBOLE: Se exagera la acción de la niña al salir volando. 
 
METONIMIA: La niña volando, reemplazaría al significado de progreso o desarrollo. 
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Cap. 6 Propuesta profesional 
 
 
Plan de Comunicación 
 
Campaña social “Tus acciones son nuestro futuro” 
Duración de la campaña: 7 meses 
A. Diagnóstico 
 
Uno de los principales problemas encontrados durante la investigación fue que no se 
tenían datos específicos sobre los elementos más representativos que podrían servir como 
guía para realizar una buena estrategia para impactar con la campaña social y sobre todo en 
temas de realidad nacional. 
Ante esta situación, se realizó un focus group dirigido a escolares de nivel secundario de los 
distritos de Comas e Independencia, durante la recolección de información pudo notarse que 
los estudiantes se veían más interesados por los elementos nacionalistas (ekeko, el sol y la 
luna, las ladrilleras, tipografía) y que podían captar fácilmente el mensaje a través de 
elementos que recurrían a las figuras retóricas. 
Luego del estudio realizado a los escolares de secundaria se ha podido determinar que, a 
pesar de no tener mayoría de edad, muchos ya son conscientes de los principales problemas 
que afronta el país, pero sobre todo de las medidas que podrían tomar para solucionarlas 
desde su rol como estudiantes. El enfoque de este análisis se vincula con los elementos que 
el escolar ha captado y que sirven como punto clave para reproducir más campañas 
publicitarias de esta índole, por ello que el video fue visualizado y se recogieron datos 
importantes sobre las significaciones. 
Es por ello, que para la elaboración del presente documento debe establecerse primero 
los objetivos y circunstancias que desean obtener para que pueda determinarse cuáles 
serán los elementos necesarios. 
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B. Análisis del entorno 
 
Debido a las circunstancias que se han presentado en los últimos años como los destapes 
políticos de la corrupción, el aumento de feminicidios, el índice alto de asaltos y la marcada 
diferenciación por las etnias de nuestro país, han mostrado que la población tiene un total 
desinterés por mejorar en cuanto a sus valores y respeto de los derechos. La indiferencia de 
los gobiernos por resolver estos temas solo aleja la posibilidad de que la sociedad se 
desarrolle como ciudadanos, centrando sus acciones en la mejora económica individual sin 
tener en cuenta los valores y derechos necesarios en una convivencia cívica, en donde 
incluso su participación democrática debería mejorar la calidad de vida en la comunidad a 
la que pertenecen, pero las decisiones tomadas tampoco son responsables. Esta situación 
sería menos alarmante si hubiese un plan de acción que eduque a los futuros ciudadanos 
permitiendo así la construcción de una mejor sociedad. 
C. Objetivos comunicacionales 
 
● Ser reconocido como el colegio del distrito de Independencia que más se interesa en 
desarrollo ciudadano. 
● Vincular valores cívicos con la marca como libertad, justicia, equidad, tolerancia, paz, 
etc. 
● Modificar actitudes mediante publicidad de contenido con elementos semióticos. 
 
● Reforzar la cultura cívica a través de la educación y promoción de actitudes solidarias. 
 
D. Público objetivo 
 
Escolares de secundaria entre 14 – 17 años del sector B y C 
 
E. Mensaje fuerza 
 
El futuro del desarrollo ciudadano está en los escolares peruanos. 
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El mensaje está centrado en la promesa por recuperar los valores a través de los 
estudiantes, enfocándose en las metas e ilusiones que desean para un Perú mejor y los pasos 
a seguir que deberán realizar en conjunto con su institución educativa para adquirir 
conocimiento sobre el desarrollo ciudadano, teniendo como precedente los acontecimientos 
que han perjudicado al país, para evitar cometer los mismos errores. Asimismo, como parte 
de aceptar la educación cívica como base fundamental en la formación de los escolares, 
debe inculcarse el valor en la educación también al entorno de la comunidad educativa, es 
decir a padres y maestros. Esta idea se basa en la recolección y análisis de datos obtenidos 
del focus group realizado a escolares. 
 
F. Estrategia comunicacional 
 
● Presentar al escolar peruano como personaje esperanzador para el desarrollo cívico. 
 
● Incluir en la institución temas cívicos y realidad social dentro de su currículo escolar. 
 
● Utilizar elementos nacionales para apelar a la emotividad del espectador en las 
publicaciones. 
● Recurrir al uso de figuras retóricas para el audiovisual. 
 
G. Acciones comunicacionales 
 
Capacitación al personal directivo y adolescente para implantar temas de 
responsabilidad social, ética y educación cívica con el apoyo de un sociólogo. 
Se creará una página de Facebook en donde diariamente se publicará por lo menos tres 
posts vinculados a los temas coyunturales, pero con un tono de comunicación sencillo y 
amigable, para hacerlo empático con el público objetivo. 
Producción de un video testimonial sobre estudiantes realizando acciones de cambio para 




Crear un video promocionando la importancia de los valores cívicos apelando a la 
función apelativa de la comunicación, teniendo un acto ilocutivo de invitación y 
presentando figuras retóricas con el fin de que los estudiantes participen del concurso de 
proyectos sociales 
Patrocinar un concurso de mini proyectos sociales por parte de los escolares y ejecutar 
el proyecto ganador. 




Manual de Semiótica en Publicidad Social estudiantil 
1. Introducción 
 
La semiótica puede resultar compleja si detallamos las ramas en las que se incluye, sin 
embargo, dentro de la publicidad es más sencillo delimitar aspectos recurrentes para tener 
resultados óptimos en base al objetivo planteado. 
Los estudiantes peruanos pueden ser vistos por la sociedad como adolescentes 
despreocupados e incluso irresponsables por la inmadurez que representa su edad; las 
investigaciones recolectadas contraponen esta idea, presentándolos como personas 
preocupadas y con esperanza en el cambio de la sociedad. 
Ante esta situación, el presente documento tiene por objetivo principal utilizar las 
herramientas semióticas necesarias para vincular a los escolares con los temas coyunturales, 
generando un cambio cívico en su rol como ciudadano. 
2. Glosario 
 
 Funciones del lenguaje: Son los objetos y propósitos utilizados al momento de 





 Publicidad: Herramienta del marketing que se emplea para introducir un producto o 
servicio en el mercado y, además, generar un mensaje positivo al público con relación 
a una marca. 
 Retórica: utiliza dos niveles del lenguaje, en la que adornan y exaltan a través de las 
figuras haciendo posible la transición de un lenguaje propio a un lenguaje figurado. 
 Semiótica: Se entiende por “semiótica” una teoría general de los signos, es decir a la 
ciencia de las propiedades generales de los signos. 
 Signo: Es todo lo que se puede representar de la realidad por semejanza y se puede 
interpretar por nuestros sentidos. 
 
 
3. Elaboración de avisos 
 
Para realizar los avisos es necesario emplear los elementos que resultan con eficacia en los 
jóvenes escolares. Para ello se deben considerar dos aspectos: los recursos visuales (audiovisual 
e iconográfico) y la narrativa publicitaria (lingüística). 
Recursos Visuales 
 
- El eslogan 
 
Por lo general es una frase u oración que refleja de forma breve la intención 
comunicativa del spot, aviso o spitch radial. En este caso interviene el nivel pragmático, 
pues refleja los tres tipos de actos (locutivo, ilocutivo y perlocutivo). 
Para desarrollar un eslogan debe tenerse en cuenta que es lo que se comunica (A.L), 
con qué intención se comunica (A.I) y como lo interpreta el receptor (A.P). 
Una forma fácil de conseguir mayor captación es tener la intención de invitación o de 
recomendación pues funcionó con eficacia en los escolares de 14 – 17 años, pues en la 
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- Presentación de personajes 
 
En los avisos o spots que requieran crear una historia es relevante contar con uno o 
más personaje que representen y transmitan de forma eficiente la narrativa publicitaria. 
Estos personajes humanizan el mensaje inclinando a la persona por compararse con el 
personaje y conocer lo que este quiere decir. 
Por ejemplo, el personaje de la marca de aceites “Cocinero” es un hombre que 
muestra interés en la alimentación saludable y no solo por lo que dice, su apariencia y 
pulcritud concuerda con el mensaje del aceite. 
Para esta campaña se pretende utilizar al escolar peruano, exaltándolo como un 
estudiante que busca el bien común, energético e inteligente. Para ello puede animarse 
o emplear a un estudiante real en la que se cuestione los problemas de la realidad, que 
informe sobre la coyuntura del país e invite a los demás escolares a participar del 
concurso. 
- Elementos nacionalistas 
 
Al emplear los elementos nacionales en la publicidad debe tenerse cuidado en no 
exceder la cantidad de estos en una pieza gráfica pues podría saturar el mensaje que 
intenta darse, de igual manera no pueden emplearse elementos que sean poco 
conocidos, pues el público objetivo tiene un conocimiento general sobre la cultura 
peruana y sería difícil que lo comprendan. Dentro de los elementos nacionalistas puede 
añadirse los símbolos patrios, personajes históricos, las danzas, la música, la 
gastronomía y el idioma. 
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- Situaciones audiovisuales 
 
Las situaciones son aquellas que se presentan para conformar la historia, es 
necesario incluir al personaje, el paisaje o el escenario y armonizar los colores 
correspondientes a la marca. Algunas herramientas que benefician la impresión son: 
 Las figuras retóricas 
 
Para esta campaña se debe trabajar las figuras que más funcionaron, tales como la 
metáfora, puesto que complementaba la idea debido a la característica semejante que 
poseen y la hipérbole, que mediante la exageración genera la recordación de los objetos 
en la publicidad. 
 Funciones del lenguaje 
 
Tanto en el discurso como en las situaciones audiovisuales pueden emplearse tres 
funciones que son las más destacables. La primera es la conativa, en este caso la función 
busca conectar con el espectador; la función fática, expresa sensaciones causando 
reflexión en el receptor y además la poética, pues embellece el mensaje dándole un 
ritmo a lo enunciado. 
4. Narrativa publicitaria 
 
Para crear un buen discurso que impacte en el público objetivo debe establecerse una lluvia 
de ideas en base un concepto que englobe el significado del mensaje. 
Por ejemplo, si pensamos en “Coca-Cola” se nos viene a la mente las siguientes palabras: 
amor, amistad, familia, unión, compartir. 
Lo anterior mencionado corresponden a lo que llamamos isotopías. Las isotopías son 
consideradas palabras pertenecientes a un mismo campo semántico, en este caso todas las 
palabras utilizadas representan el concepto de “Coca-cola”, el cual es felicidad. 
En este sentido, cuando se plantee el discurso narrativo debe considerarse las isotopías para 
poder unir ideas y tener de forma uniforme el contenido del mensaje que se pretende transmitir. 
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Es importante mencionar que debe tener relación no solo con la marca o campaña, sino que 
además debe ser original, presentando simbolismos emotivos que refuercen la interpretación. 
 
 





1- Presentación del Plan de Comunicación en los directivos del colegio: Explicación del 
paso a paso para ejecutar la campaña, así como establecer y aprobar el presupuesto 
requerido. 
2.-Capacitación al personal: Reunión con un sociólogo para capacitar y concientizar sobre 
la problemática del país y llegar de manera efectiva con temas precisos en la enseñanza de 
los escolares. 
3.-Inicio de campaña escolar: Informar a padres de familia y escolares durante las 
inscripciones escolares, eventos extracurriculares sobre el planteamiento de la campaña y 
los fines. 
4.- Producción de video motivacional: emplear casos reales de niños ayudando a su 
comunidad para ejemplificar el valor de la responsabilidad social. 
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-  Se creará la página de Facebook para dar a conocer la campaña “Tus acciones son 
nuestro futuro”, hacer esto durará 1 día. 
 
-  Se creará un canal de Youtube con el nombre “Colegio Jesús El Maestro” que 
estará enlazado con el fan page del colegio y de la campaña, hacer esto durará un 
día. 
 
-  Se les enviará un aviso a todos los profesores sobre el horario y el lugar de la 
capacitación con el sociólogo, además este aviso se encontrará en el fan page de la 
campaña y del colegio “Jesús el maestro”, esto durará dos días. 
 





-  Se publicarán las fotos de la capacitación con el sociólogo en fan page de la 
campaña y el colegio. Esto durará dos días. 
 
-  Se publicará un video resumen de la conferencia en el canal de youtube del colegio. 
hacer esto durará 4 días. 
 
-  Se iniciará con el diseño de los avisos utilizando la semiótica para informar a los 
padres y escolares sobre la campaña, esto durará 1 semana. 
 
-  Para dar a conocer a los padres y escolares sobre el concurso, se creará el evento 
en la página Facebook del colegio. hacer esto durará 1 día. 
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-  Se presentarán los avisos a los organizadores de la campaña y a la directora del 
colegio. hacer esto durará 1 día y será finalizando el mes de febrero. 
 
-  Se harán las modificaciones dadas por los organizadores de la campaña y la 
directora del colegio. Esto durará una semana. 
 
-  Se mostrará por última vez los avisos a los organizadores de la campaña y la 
directora del colegio, según las correcciones dadas por ellos. Esto durará 1 día. 
 
-  Los organizadores de la campaña y la directora aprobarán el storyboard o 




-  Los avisos ya estarán aprobados y listos la primera semana de marzo. Por lo que 
se mandará a los organizadores a imprimir dichos avisos. 
 
-  Se realizará el video motivacional semióticamente que durará 1 minuto. Realizarlo 
tomará dos semanas. 
 
-  Se publicarán los avisos en el fan page de la campaña y el colegio. También en la 
página del evento. Esto durará una semana. 
 
-  Se publicarán los avisos de intriga que fueron hechos semióticamente, en el fan 
page de la campaña “Tus acciones son nuestro futuro” y en la página del evento de 
Facebook del colegio Jesús el maestro que durará una semana 
 
-  Se gestionará el desarrollo de la comunidad, para responder las preguntas de los 
alumnos y padres, acerca de las inscripciones o información sobre el concurso, que 





- Se publicará el vídeo motivacional en el canal de Youtube y en el fan page del colegio. 
 
Hacer esto toma un día. 
 
- Ya no se presentarán avisos de intriga sino avisos de información acerca del concurso, 
que durará una Semana que durará dos semanas. 
 
-  Se realizará un pequeño vídeo animado sobre los requisitos, de que se trata el 
concurso y cómo participar, que será publicado en el canal de youtube y en fan page 
del colegio y de la campaña, esto durará dos semanas. 
 
-  Se gestionará el desarrollo de la comunidad, para responder las preguntas de los 
alumnos y padres, acerca de las inscripciones o información sobre el concurso, 




-  Se gestionará el desarrollo de la comunidad, para responder las preguntas de los 
alumnos y padres, acerca de las inscripciones o información sobre el concurso, 
durará 3 semanas. 
 





- Se publicará la inauguración del concurso en el fan page de la campaña “Tus acciones 
son nuestros futuros” y del colegio “Jesús el maestro”. Durará un día 
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- En el patio del colegio, donde se realizará la feria, se tomarán las fotos a los alumnos 
y padres que participan del concurso. Durará un día. 
 
- Al día siguiente del evento, se publicarán en el fanpage del colegio las fotos de todas 
las personas que participaron en el concurso como los padres, maestros, alumnos, 
etc. Durará un día. 
 
- Se publicará un vídeo resumen sobre el concurso, que será publicado en la página del 




- La primera semana de julio se publicarán en el fanpage del colegio y de la campaña 
“tus acciones son nuestro futuro” las fotos de los tres finalistas del concurso. El 
evento se realizará en un día. 
 
- Se publicará un aviso del ganador del concurso en el fanpage del colegio y de la 
campaña “tus acciones son nuestro futuro”. Hacerlo durará un día. 
 
-  Evaluación de Facebook por medio de Facebook Ads la interacción obtenida en la 




6.-Promoción de mini proyectos sociales: Incentivar a los estudiantes de 4to y 5to de 
secundaria en participar a través del uso de avisos con elementos semióticos; además 
involucrar como parte de la calificación final para el curso de Formación Cívica y 
Ciudadana. 
7.- Concurso de mini proyectos sociales: Inscripción de alumnos para el concurso, 
evaluación de la primera fase de sus proyectos. 
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8.- Premiación del concurso: Se terminarán eligiendo tres finalistas para pasar por un jurado 
que evaluará la viabilidad. Al final se premiará al proyecto más innovador y que tenga más 
impacto social. 
9.- Evaluación de Facebook: Media por Facebook Ads la interacción obtenida en la página 
de la campaña. 
10.-Evaluación de la campaña: Medición cuantitativa y cualitativa del cambio generado en 




Presupuesto Campaña Social 
Duración: 7 meses 
Descripción Precio Detalle 
Preparación Multimedia   
Producción spot 1 500 Video de 30 segundos 
Afiches publicitarios 500 por 5 afiches 
Capacitación de personal   
Guía de capacitación 2 500 Guías digitales 
Pago a Trabajadores   
Community manager 6 000 Gestión y producción x 6 meses 
Sociólogo 1 000 Por 3 sesiones con docentes 
Premiación   
Gestión de miniproyecto 1 000  




J. Indicadores y evaluación 
 
La evaluación se realizará mediante las analíticas de Facebook y se medirá el nivel de 
interacción, seguidores y reacciones de la página, asimismo se evaluará Instagram. 
Medir a través de encuestas el nivel de aceptación de la institución luego de terminar la 
campaña social. 
Entrevistar al personal docente y escolares para identificar los puntos de educación cívica 
fortalecidos luego de la implementación de temas de realidad social y del concurso que 
promueve la educación cívica. 
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Cap. 7 Conclusiones 
 
El presente trabajo tiene como uno de sus objetivos específicos el análisis semiótico, 
sintáctico y pragmático de la canción presentada en el spot. El análisis semántico ayuda a 
identificar los segmentos de palabras pertenecientes a un grupo de significados, es decir las 
isotopías, descubriendo así cuales son los grupos que homogenizan el mensaje publicitario, 
para este caso los grupos de isotopías son economía, materialismo, tragedia y positivismo; los 
cuales se contraponen reflejando las distintas situaciones que afrontó el país. Por su parte, el 
análisis sintáctico es utilizado para diferenciar el tipo de oración (simple o compuesta) que más 
se han empleado en la estructura de la canción, en este caso, los escolares del focus group 
comprendieron el mensaje porque se usaron en su mayoría frases simples que no requerían 
mucho esfuerzo para interpretarlas. Por último, el análisis pragmático ha servido para 
reconocer cuales son los actos ilocutivos (intención) de las oraciones presentadas, se ha 
encontrado que en la mayoría se recurre a informar y denunciar la situación del país. 
Asimismo, mediante el desglose visual de las situaciones presentadas en el spot se pudo 
encontrar que las funciones del lenguaje más recurrentes fueron la poética, porque busca 
embellecer lo dicho utilizando la alegoría como recurso literario; la apelativa o conativa, pues 
mediante las preguntas intenta obtener una reacción del espectador y la emotiva o expresiva, 
utilizando el sentimiento de preocupación y luego el de esperanza, desarrollando el aspecto 
subjetivo mediante el contenido que vincula al receptor escolar con la narrativa del video. 
Otro de los objetivos específicos es corroborar si el mensaje visual coincide con el mensaje 
lingüístico, pues bien, el análisis de las situaciones detalla que de forma literal no concuerda 
con lo mencionado con cada una de las frases de la canción, lo que si se muestra es que en el 
mensaje visual se representan situaciones que hacen referencia al mensaje lingüístico pues 
complementa mediante el uso de figuras retóricas como el paralelismo, la metáfora, la 
hipérbole y la metonimia. 
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Se ha podido comprobar por medio de la entrevista realizada a Carlos Pastor, uno de los 
realizadores de la campaña, que el mensaje interpretado por los jóvenes escolares es semejante 
al mensaje social que la empresa Mi Banco tenía por objetivo comunicar. Es decir, que los 
elementos semióticos empleados han servido en la publicidad social pues los escolares que 
fueron evaluados en el focus group manifestaron un cambio de perspectiva respecto a la 
realidad nacional presentada, entendiendo también que, si bien no pueden hacer grandes 
cambios en la sociedad, está en sus manos cambiar de a poco la situación del país para tener 
un mejor desarrollo cívico en el futuro. 
Finalmente, cabe mencionar que, si bien la semiótica en esta publicidad no fue utilizada de 
forma consciente, resulta con eficacia en la publicidad sin necesidad de hacer un profundo 
análisis de los elementos. En el spot estudiado se ha podido hallar elementos importantes que 
han sido determinantes para que la publicidad social sea eficiente, entre ellos está la tipografía 
referida a los documentos de Guamán (o Huamán) Poma de Ayala, los textos con este estilo 
fueron usados al inicio (0:05) y al final (1:49 y 1:53) del video; los elementos nacionalistas que 
aparecen en distintas situaciones del video (0:19 , 0:33, 1:31- 1:34) que no basta con que sean 
de la cultura peruana sino que trasciende el aspecto denotativo para recaer en una referencia 
insertada en la sociedad (aspecto connotativo), un aspecto que también influencia en el spot es 
la música, si bien semióticamente hablando la música tiene una relación muy subjetiva con 
cada persona, la vinculación social permite que estas interpretaciones sean similares, en este 
caso se utilizó una combinación de música andina, tragedia griega y ópera, siendo la primera 
mencionada la que el grupo de escolares pudo identificar por el contexto en el que viven; por 
último, el uso de figuras literarias (metáfora, aliteración, hipérbole, prosopopeya), y el de 
figuras retóricas (hipérbole 44%, metonimia 22%, metáfora 22%, paralelismo 22%) del spot 
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Técnica que facilita la comprensión detallada de los significados en los signos tanto 
lingüísticos como visuales dentro de un contenido e incluso en un aviso publicitario. 
Connotación 
 

















Ciencia que se encarga de estudiar lenguas naturales y su evolución en cuanto a sus 





Herramienta del marketing con fines comerciales, utilizada para introducir un producto o 








Es un signo arbitrario determinado por un colectivo que representa una ley ideológica que 
va más allá de una interpretación con los sentidos. 
Significado 
 
El significado es la idea generada por nuestra mente a raíz del signo, el cual por lo general 
es lingüístico. Por ello, se dice que es la parte abstracta del signo, ya que expone de manera 
particular y con precisión un concepto. 
Significante 
 
El significante es la parte material del signo lingüístico ya sea por la imagen visual o acústico 
ya que el signo se manifiesta de manera sensorial, es decir, lo que se percibe por nuestros 














Anexo 3 - Psicología del color 
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